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小龍再現無限次──淺談李小龍不斷被「消費」的現象 
李傑輝 
 
“The trigger the matter is said, I believe very much in the message of my father, I believe 
actually in expressing it in a moderately way......”（事實上，我深信我父親的理念，
而我深信要用適當的傳遞方法……）1已故巨星李小龍女兒李香凝出席首個獲官
方授權認可，以李小龍名義代言的即溶飲品活動時，以此回應會否擔心被指藉其
父「發死人財」的提問。 
 
（圖片來源：hk.apple.nextmedia.com） 
 
向李小龍致敬？ 
將自身參與的活動或物品（商品）跟李小龍「發生關係」，有言是因為深受李小
龍的影響──跑酷運動（法語：Parkour）參與者Asid聲稱“Bruce Lee has been a big 
influence of Parkour fleid. Because of his philosophy, these arts also have philosophy.”
（李小龍對跑酷有著重大的影響，正是因為李小龍的哲學，使跑酷這藝術也有了
自己的哲學）；2也有人說是為了宣揚李小龍的理念。李香凝表示「李小龍即溶飲
                                                     
1
 (訪問片段)  李香凝以李小龍代言奶茶產品 有線寬頻 i-Cable  25-11-2014  
http://ent.i-cable.com/cen/news_video/index.php?video_id=43949 
2
 (記錄片)  How Bruce Lee Changed the World (2009), directed and written by Steve Webb, AE&E TV 
2 
品」加入甘草、人參等中藥成份，能夠延續其父的健康生活理念；3更有人表示
要藉此向李小龍致敬。電影《精武風雲‧陳真》導演劉偉強認為李小龍有智慧、
有理想，集各家功夫大成，故《精》片是將李小龍曾經飾演的家喻戶曉的人物再
現銀幕，表現出李小龍精神及好打的一面，向他致敬。4 
 
林林總總的原因，造成李小龍好像從沒有離開過大眾一樣。事實上，李小龍自一
九七三年猝然離世後，他對世界的影響不只沒有因而消失，更沒有停留在某一個
特定的點或面上，反之隨著他帶點迷離的死因而進一步成就了李小龍這位傳奇人
物，將其影響力跨越地域、種族、界別，甚至時空，持續地或隱或現，時明時暗
般流傳開去，更甚的是這股影響力在近年有越發越強的跡象。 
 
誠然，李小龍的影響力不斷地被不同界別反覆「利用」，李小良在《李小龍的文
化印記》中提及「這位流行文化的偶像暨哲學家在多方面和多個生活上的重要範
疇都改變了世界，包括知識領域的哲學，還有武術、健身、電影、流行音樂、電
子遊戲、商品品牌等文化領域，以至城市街頭的跑酷及嘻哈舞。」5或許，甚至
正如紀錄片“How Bruce Lee changed the world？”（李小龍如何改變世界）的開
場旁白所言：“He’s everywhere！”（他無處不在）。6 
 
正當李小龍被不同範疇的活動或物品（商品）持續地「引用」和「再引用」時，
                                                                                                                                                        
Networks, produced by Waddell Media/LeeWay Media Group, in association with Bruce Lee Enterprises. 
http://v.ku6.com/show/WwpWrRM7DUE3CZne-LEaIw...html?ptag=vsogou  (10：00 – 10：04) 
3
 (報章新聞)  「李小龍即溶飲品」登陸香港  文匯報  25-11-2014 
http://paper.wenweipo.com/2014/11/25/FI1411250027.htm 
4
 劉偉強導演表示自小看過《精武門》後便迷上李小龍，及後閱讀了很多關於他的電影和書籍，
深入了解李小龍，認為他有理想有智慧，可惜早逝，所以他想將陳真拍成電影，以向李小龍致敬。 
  (報章新聞)  《精武風雲．陳真》劉偉強向李小龍致敬  明報  19-09-2010 
http://www.ol.mingpao.com/cfm/star20.cfm?File=20100919/sae02/mxa1.txt 
5
 (專題文章)  李小良(2013) 〈李小龍的文化印記〉《武‧藝‧人生李小龍》 頁 125  香港文化博
物館 
6
 (記錄片)  How Bruce Lee Changed the World (2009), directed and written by Steve Webb, AE&E TV 
Networks, produced by Waddell Media/LeeWay Media Group, in association with Bruce Lee Enterprises. 
http://v.ku6.com/show/WwpWrRM7DUE3CZne-LEaIw...html?ptag=vsogou  (1：19) 
3 
人們到底是在向李小龍「致敬」？還是「消費」李小龍呢？這位一代巨星又是否
已經淪為一件「被消費」的物品呢？  
 
李小龍的養分 
向李小龍致敬的人有很多，原因也十分多樣化，大家隨意也可以說出許多理由，
如李小龍把中國功夫發揚光大；李小龍為華人爭光，讓歐美等外國人對亞洲人刮
目相看；李小龍真正將華人電影「打」入荷李活，大放異彩；甚或是李小龍不只
武功了得，還有智慧等等。這些從普羅大眾的訪問，7或是名人於記錄片中受訪8時
都有談及過。總而言之，李小龍憑藉自身條件創造出各式各樣的成就，讓人心生
景仰，故自然要向他「致敬」。然而，也正是因為這些自身條件及成就製造出來
的價值，除了致敬，也讓別人有機會去「消費」他。李小龍這三個字的價值，不
論在商業上的，又或是形象上的，都豐腴得可以潤澤他人，賦予用家一種更豐富
的「附加價值」。 
 
李小龍的經濟價值 
站在資本主義的角度而言，李小龍的商業價值不菲。他在生時所拍的「四部半」
電影在香港屢破票房記錄，合計共得二千萬票房（按：根據《拼湊李小龍的傳奇
人生》資料計算），就當時而言，成績驕人。9儘管在國外，李小龍首齣與荷李活
合作的電影《龍爭虎鬥》亦取得空前成功，在美國上映首七周的票房已達三百萬
                                                     
7
 主持在節目起首時訪問不同市民有關對李小龍離世的看法，其中有市民表示「李小龍為中國人
出面，提升了中國人的地位」；也有受訪者表示「中國電影能夠打入國際市場，李小龍是大功臣」。 
(記錄片)  李小龍紀念特輯  香港電視廣播有限公司 
https://www.youtube.com/watch?v=T6J-hG4w9nc  (0：36 – 2：26) 
8
 不同界別的名人，如 Rob Cohen、Grady Hendrix、Sugar Ray Leonard、LL Cool J及 Brett Ratner等
在節目內大談李小龍對他們的啟發，以及對不同界別的貢獻。(記錄片)  How Bruce Lee Changed 
the World (2009), directed and written by Steve Webb, AE&E TV Networks, produced by Waddell 
Media/LeeWay Media Group, in association with Bruce Lee Enterprises. 
http://v.ku6.com/show/WwpWrRM7DUE3CZne-LEaIw...html?ptag=vsogou 
9
 (專題文章)  李翠媚(2013)  〈拼湊李小龍的傳奇人生〉  《武‧藝‧人生李小龍》  香港：香
港文化博物館  頁 28-30 
4 
美元，最後為電影公司賺取共二億美元。10李小龍的商業價值不只體現於在生之
時，嘉禾娛樂有限公司於一九七五年至一九八一年間重映了十次李小龍的電影，
其中九次的票房仍可以超過一百萬，反而上映其他新片的票房卻只得十萬。11而
李小龍更曾於一九九九年被《時代》周刊選為二十世紀最具影響力的一百位名人
之一，其時的商業價值已估算高達三十億港元。12李小龍這國際巨星除了製造這
麼龐大商業利益外，還在世界各地的知名度均高踞不下，既受東方世界喜愛，也
為西方人士追崇，喜歡他的人眾多，當中不少更是名人，如果能夠將活動或物品
（商品）與之聯繫並作行銷，定必事半功倍，可見「李小龍」這三個字所能提供
的豐厚商業價值確實誘人。 
 
（圖片來源：http://ent.sina.com.cn/m/2008-07-20/01022107501.shtml） 
                                                     
10
 (記錄片)  How Bruce Lee Changed the World (2009), directed and written by Steve Webb, AE&E TV 
Networks, produced by Waddell Media/LeeWay Media Group, in association with Bruce Lee Enterprises. 
http://v.ku6.com/show/WwpWrRM7DUE3CZne-LEaIw...html?ptag=vsogou  (23：55 – 24：10) 
11
 (報章新聞)  鄒文懷：黃金右腳與黃金時代  蘋果日報  12-06-2014 
http://hk.apple.nextmedia.com/supplement/special/art/20140612/18753059 
12
 (報章新聞)  開業八月入不敷支 僅靠擁躉捐款苦撐 順德李小龍館瀕倒閉  太陽報  
18-11-2014 
http://the-sun.on.cc/channels/news/20021118/20021118023315_0001.html 
5 
李小龍的形象價值 
在形象價值上，李小龍最基本，並最為人知的便是一個武術家，甚或是一個武打
片的巨星，然而，如果李小龍只是單純一個武術家或武打片明星的話，他的價值
斷然不會如此之高，他的影響力也不會如斯具滲透性。李小龍的妻子蓮達曾言：
「李小龍不僅是一名非常傑出的武術家，更是一位思想家，他從功夫延伸出來的
哲學和心理學，使大家逐漸認識到他更深的一層內涵。」13電影導演羅伯‧科恩
（Rob Cohen）將李小龍這種武術家及哲學家兩者兼收的形象稱之為“fighting 
philosopher”（格鬥哲人），14這亦正是李小龍與其他傑出武術家的其中一個分別
之處。李小龍的哲學知識及思想為自己塑造出一種獨特具內涵的形象價值，特別
是當大眾普遍對武夫有著一種「徒具外型而欠缺內在」的認識時，李小龍對哲學
的追求更是令人留下具內涵的深刻印象。 
 
最重要的是李小龍所表達的哲學思想簡單易用，溫斯坦影業公司副總裁Bey 
Logan如此形容李小龍的哲學“Adopt what is useful, reject what isn’t useful. And 
create what it specifically your own, which you gonna to apply to anything......verybody 
can adapt that philosophy to their areas of expertise.”（取其有用，去其無用，創造屬
於你自己的。這種哲學可用於一切事物……每一個人也可以將這種哲學用於自己
專門的領域上）15李小龍力求將哲學實踐在生活中，透過重複又重複的表達手法，
                                                     
13
 蓮達出席「亞洲傳統日」的慶祝活動時表示對於李小龍在電影以外的成就是他歷久不衰的原
因。「大家一開始喜歡李小龍的電影，把他當作電影明星，和其它好萊塢明星沒什麼區別。但逐
漸地大家認識到他更深的一層內涵李小龍不僅是非常傑出的格鬥家，更是一位思想家。他從功夫
延伸出來的哲學、心理學成果都透過生前豐富的著作流傳下來。我這麼多年來遇到過許許多多的
人，都被他的思想深深地影響。」(新聞)  稱李小龍成就重在電影外 遺孀樂見宣揚亞洲文化  中
國新聞網  24-11-2009 
http://www.chinanews.com/hr/hr-mzhrxw/news/2009/11-24/1980504.shtml 
14
 (記錄片)  How Bruce Lee Changed the World (2009), directed and written by Steve Webb, AE&E TV 
Networks, produced by Waddell Media/LeeWay Media Group, in association with Bruce Lee Enterprises. 
http://v.ku6.com/show/WwpWrRM7DUE3CZne-LEaIw...html?ptag=vsogou  (21：34) 
15
 (記錄片)  How Bruce Lee Changed the World (2009), directed and written by Steve Webb, AE&E TV 
Networks, produced by Waddell Media/LeeWay Media Group, in association with Bruce Lee Enterprises. 
6 
使受眾能清楚接收，並相信自己有能力可以做到，從而建立起一種並非曲高和
寡、濫竽充數，而是名副其實的形象。雖然，他所提出的哲學思想並非他首創，
然而，他能夠將一般人以為高深的哲學以一個簡單的方法去說明，就連電影導演
布萊特·拉特纳（Brett Rater）也擔言李小龍所表現的哲學思想“simplistic, and it 
could be understood by young child or a master.”（簡單，小孩或大師也能明解。）16
這種能力著實並非人人皆可，受眾因著李小龍而接觸並認識到較高層次的思想，
亦容易會對李小龍產生一種「真材實料」的印象。 
 
李小龍另一個重要的形象價值是「堅持、突破、改變」，他的人生當中屢遇限制，
但又能從堅持中作出種種突破，例如與黃澤民在奧蘭多的比試中感受到傳統武術
套路之限，從而堅實了突破傳統武術的截拳道理念，為武術界帶來改變。17又或
是他首度在荷李活發展演藝事業，卻因受制度及種族規限而發展不順遂，同時經
歷嚴重背傷，但李小龍仍堅持努力克服，並毅然選擇轉戰香港。雖然如此，他沒
有放棄進軍荷李活的夢想，更訂下成為世界最著名華裔影星的目標，最終亦因著
堅毅不屈的精神及自身努力之下而真正成功進身荷李活，完成夢想。18這些都是
大眾對於李小龍耳熟能詳的經歷，而且有許多人就是被他這「堅持、突破、改變」
的形象所激勵，曾六奪世界冠軍的拳擊手羅傑·倫納德（Ray Leonard）直言“I’ve 
told all the people over the world that Bruce Lee was one of my idols. Mainly because of 
his mental stability, because of his fighting spirit.”（我對所有世人說過李小龍是我其
中一個崇拜的人，主要是因為他的意志堅定，以及他的鬥志。）19 
                                                                                                                                                        
http://v.ku6.com/show/WwpWrRM7DUE3CZne-LEaIw...html?ptag=vsogou  (10：50 - 11：10) 
16
 (記錄片)  How Bruce Lee Changed the World (2009), directed and written by Steve Webb, AE&E TV 
Networks, produced by Waddell Media/LeeWay Media Group, in association with Bruce Lee Enterprises. 
http://v.ku6.com/show/WwpWrRM7DUE3CZne-LEaIw...html?ptag=vsogou (13：16 – 13：23) 
17
 (專題文章)  呂瑋宗(2013)  〈武術結構之重新整合──論李小龍武道及其時代意義〉(節錄)  
《武‧藝‧人生李小龍》  香港：香港文化博物館  頁 85-90 
18
 (記錄片)  I Am Bruce Lee (2012), directed by Peter McCormack, Network Entertainment and Spike TV 
in association with Leeway Media Group and Bruce Lee Enterprises. 
http://v.ku6.com/show/A-XZxYcTGLK0bfiGh88CPQ...html?ptag=vsogou  (45：37 – 1：15：28) 
19
 (記錄片)  How Bruce Lee Changed the World (2009), directed and written by Steve Webb, AE&E TV 
7 
 
重心中的重心 
李小龍的形象價值可以說是他最厲害的武器，因著其簡單鮮明、積極具感染力的
形象，以及自身的條件和努力，才能夠俘虜大眾的心，創造出更高的商業價值。
影評人韓瑞克斯（Grady Hendrix）表示李小龍最聰明之處便是製造出一個簡單的
標誌性形象，讓人可以不斷複製。20亦正正因為可以不斷複製，李小龍的形象價
值才能夠任有心人士持續支取。 
 
符號消費促成李小龍被「消費」 
李小龍能為一眾消費者提供豐厚的價值，特別是形象價值方面，製造了「被消費」
的客觀基本條件。然而，基本條件存在不代表消費便會出現，如果以經濟學的角
度分析，李小龍的價值等同供應，需要有需求的配合才能使交易（「消費」李小
龍的行為）出現，而符號消費（Baudrillard，1976；轉引述自星野克美，1988/ 1991）
的現象便成為消費李小龍的需求了。 
 
符號消費的消費者影響 
所謂符號消費理論，是由法國學者讓·鮑德里亞（Jean Baudrillard）提出的，簡單
而言，鮑德里亞 認為工業革命後，資本家能夠使用機器作出大量生產，社會上
出現了大量的消費品，代表大眾可享受的消費品亦隨之而增多，故此現代消費文
化的消費過程中，就會出現消費者並非「迫於需要或只基於必要性的需求，才急
於購入」的情況，21這樣會令消費者有更多空間去選擇消費，從而讓消費者更傾
向於滿足慾望而消費，亦即是作出所謂「情感式、炫耀式的耗費行為來滿足自身
                                                                                                                                                        
Networks, produced by Waddell Media/LeeWay Media Group, in association with Bruce Lee Enterprises. 
http://v.ku6.com/show/WwpWrRM7DUE3CZne-LEaIw...html?ptag=vsogou  (07：53 – 08：10) 
20
 (記錄片)  How Bruce Lee Changed the World (2009), directed and written by Steve Webb, AE&E TV 
Networks, produced by Waddell Media/LeeWay Media Group, in association with Bruce Lee Enterprises. 
http://v.ku6.com/show/WwpWrRM7DUE3CZne-LEaIw...html?ptag=vsogou  (01：12 – 01：16) 
21
 (書籍)  星野克美等著  黃恆正譯(1998/ 1991)  《符號社會的消費》  台北：遠流出版事業股
份有限公司  頁 18 
8 
欲求」。22（Baudrillard；轉引述自鍾嘉純，2000）換而言之，消費者除了消費產
品（活動或商品）本身的功用價值以外，還消費這些產品所象徵和滲入的意義與
價值等，甚至重視象徵價值多於功用價值。 
 
符號消費的生產者影響 
社會上消費品的增加，不只對消費者產生影響，同時亦代表了生產者面對的競爭
情況更為複雜。一、消費者基於情感式，或炫耀式消費時的口味較以前難以捉摸，
增加行銷困難；二、消費者既然趨向重視產品的象徵價值多於功用價值，但產品
因是大量生產，而生產技術又有長足的進步，造成消費者幾乎不懂得分辦不同品
牌之間，同一產品的技術水平差異。如是者，如何增加產品的象徵意義，使之成
功變成被附加某種意義的符號？顯然是行銷成敗的關鍵。23 
 
在出現符號消費這樣的情況下，生產者首要任務就是為自家的產物（活動或商品）
賦予更多的象徵價值，這目標可以透過產品的外觀設計、功能設計，或是宣傳設
計三方面著手，24由於前兩者相對較後者為複雜及難以控制，是以生產者比較多
從宣傳設計方面著手去增加產品的象徵價值，務求引起消費者的共鳴，以增加銷
量。 
 
正如上文所言，李小龍可供提取的價值甚豐，既然有如此豐碩的供應，而生產者
又確實有消費人物以增加產物象徵價值的需求，是以李小龍被不同範疇的活動或
物品（商品）持續地引用和再引用，也不足為奇。 
 
                                                     
22
 (論文)  鍾嘉純(2000)  〈Jean Baudrillard符號消費理論及其教育蘊義〉  台北：國立臺灣師範
大學  頁 47  http://ir.lib.ntnu.edu.tw/ir/retrieve/36992/metadata_01_01_s_05_0159.pdf 
23
 (書籍)  星野克美等著  黃恆正譯(1998/ 1991)  《符號社會的消費》  台北：遠流出版事業股
份有限公司  頁 59-67 
24
 (書籍)  星野克美等著  黃恆正譯(1998/ 1991)  《符號社會的消費》  台北：遠流出版事業股
份有限公司  頁 22-23 
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「消費」李小龍 
鮑德里亞 ：「物必須成為符號，才能成為消費的物。」25要消費李小龍，便要將
李小龍化成一個符號，抽取李小龍的「單一精髓」，再結合產品以作增加價值之
用。曾兆熙在〈從葉問看被消費的符號〉一文中曾談及分辨出人與符號的不同，
就可以知道人有否被化成物品作消費之用，他指出：「『人』與符號最大的分別在
於人性的複雜面。一個『人』很難被概括地定義為單一意義，因為『人』充滿複
雜性，並不局限於單一的文化含義中。而只有透過文化或藝術上的加工，人物才
會被定性為單獨一個文化含義。」26雖然曾氏主要針對於人物傳記電影之上，但
以此定義去審視其他產品亦無不可，畢竟「消費」一個人物主要目的都是「取其
有用，去其無用」，然後從中獲利。 
 
文化產品「消費」李小龍的情況 
事實上，李小龍被消費的情況並不是在他逝世之後才出現，本文集中以香港漫畫
為例，以此先去淺談一下文化產品如何消費李小龍。早於一九七一年，武俠片熱
潮影響，加上李小龍的功夫片熱賣，香港漫畫的題材開始跟隨集中在武打之上。
其中，黃玉郎的《小流氓》以暴力打鬥為主，乘時而起；其後，上官小寶更挾著
李小龍《唐山大兄》的熱潮，順勢出版了一本跟李小龍同名同姓的漫畫《李小龍》，
當中故事主角雖亦名為李小龍，但人物的設定跟真正的李小龍及其飾演的角色毫
不相關，故事借《精武門》及《唐山大兄》等零碎內容東拼西湊，賣點也類近於
稍前出版的《小流氓》的暴力技擊。27這種粗暴式消費純粹倚仗李小龍的名聲和
外型，博取他的群帶商業價值，生產者完全沒有作消費前的修飾工作，亦忽視甚
麼形象價值的配合取用，只是硬生生的直接取用李小龍的名字，遑論有甚麼形象
                                                     
25
 (書籍)  星野克美等著  黃恆正譯(1998/ 1991)  《符號社會的消費》  台北：遠流出版事業股
份有限公司  頁 19 
26
 (專題文章)  曾兆熙(2014)  〈從葉問看被消費的符號〉 香港電影評論學會 
http://contest2014.filmcritics.org.hk/page.php?file=review_103#ftn1 
27
 (網頁)  正牌李小龍  香港漫畫：香港故事
http://www.hkmemory.org/comics/text/index.php?p=home&catId=132  
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價值輸入到產品上。然而，這種粗暴式的消費，也同樣能引起消費者的興趣，其
後連《小流氓》也曾出現過名為李小龍的角色，甚至漫畫《李小龍》亦被不少冒
牌漫畫抄襲，足見「李小龍」三字的吸引力何等之高、商業價值何等豐厚。 
 
 
（圖片來源：http://www.heritagemuseum.gov.hk/zh_TW/web/hm/exhibitions/data/exid209.html#/nogo） 
 
上官小寶的漫畫《李小龍》至二零零九年才正式停刊，歷時共三十多年。由於香
港漫畫的題材一直以武打為主，而李小龍又是創造武打熱潮的標誌性人物，是以
一直以來不少港畫雖未有直接以李小龍為名，但卻不約而同出現以李小龍（外
型、思想、武術）為設計藍本的角色，如《龍虎門》的王小虎、石黑龍、王小龍；
《黑豹列傳》的龍求道；28《天煞狂刀》的金蓮教主蒼天；《武道狂之詩》的荊裂、
姚蓮舟等，29當然少不得《街頭霸王》的飛龍，但由於此書取材自日本電子遊戲，
故暫且不表。 
 
                                                     
28
 (專題文章)  李小良(2013)〈李小龍的文化印記〉《武‧藝‧人生李小龍》  香港：香港文化博
物館  頁 140-141 
29
 (網頁)  人物論：武當掌門俞蓮舟  武道狂之詩‧漫畫筆記 
http://bloodandsteel-acg.blogspot.hk/2014/08/5-you-must-be-shapeless-formless-like.html 
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其實，外國漫畫方面亦一直有以李小龍為藍本的角色設計，如日本漫畫經典之作
《北斗之拳》的主角健次郎；《火影忍者》的阿凱和小李；以及《抓狂一族》的
春卷龍等；30甚至乎美國漫畫《忍者龜》的主筆凱文‧伊士曼（Kevin Eastman）
亦表示忍者龜的靈感源自李小龍。31可見李小龍對一些次文化所產生的影響力十
分巨大，甚至影響全球。 
 
（圖片來源：http://eweekly.atmovies.com.tw/Data/112/11124407/） 
 
及至二零一四年，漫畫《李小龍》停刊五年後，再有香港漫畫打正「李小龍」旗
號出版，大渡出版有限公司於四月及八月出版了兩本以李小龍為主的漫畫，分別
為《我是中國人‧李小龍》與《李小龍‧截拳》，雖然兩者對於「李小龍」的人
物描寫已經較漫畫《李小龍》為多，甚至對於李小龍的武術哲學思想都略有涉獵，
其中前者更標榜以真人真事為藍本改編，但奈何始終只是皮毛，而且脫離不了香
港漫畫虎頭蛇尾之慣例，故事亦欠完整，甚有「掛羊頭，賣狗肉」之嫌，消費李
小龍的意味亦見濃厚。 
 
                                                     
30
 (網頁)  最傳奇的一代巨星‧李小龍 巴哈姆特
http://home.gamer.com.tw/creationDetail.php?sn=1173613 
31
 (新聞)  《忍者神龜》定檔 10.31 漫畫原作者曝原型是李小龍  鳳凰網 
http://ent.ifeng.com/a/20140916/40309394_0.shtml 
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相對而言，相較標明以「李小龍」為主題的漫畫，用李小龍為藍本去設計角色或
橋段來得自然，反之更可以偶有神來之筆，帶出李小龍的一些神髓，而且這等產
品並不以李小龍為主線，只是用作豐富一下內容之用，令消費的意味稍減。 
 
由此可見，文化產品消費李小龍的情況帶點極端，特別是於七十年代初期，由於
缺乏版權的認知，不論漫畫或電影都會出現許多粗暴式消費的情況，如上官小寶
主編的香港漫畫《李小龍》，以及一系列的「李小龍剝削電影」，32這些文化產品
只是攀附李小龍的名聲而攫奪其號召力，從中賺取商業利益。及至八、九十年代
起，粗暴式的消費情況似乎有所好轉，少了（不是沒有）借李小龍為主題去亂行
發揮的產品，多是以李小龍的外在及內在為藍本所設計的角色或橋段，儘管影視
產品中有以李小龍作人物傳記的作品，由於受版權擁有人的監察，縱是經過戲劇
處理亦未算過份失真，但同時卻產生過於美化的問題。 
 
消費商品「消費」李小龍的情況 
消費商品在消費李小龍的情況，跟文化產品的亦大同小異。版權的因素依然存
在，但相對於文化產品而言，影響又似乎沒有那麼大，可能是因為監管方面較困
難。大眾不難發現市面上仍有許多商品，如：印有李小龍肖像的襯衫、以李小龍
經典角色為造型的人偶玩具，甚至乎卡牌及鎖匙扣等等，應該是未獲李小龍版權
持有人官方授權而生產的。 
 
雖然版權的影響力度較文化產品所受的影響為小，但在消費李小龍的程度上，有
部分商品的生產商同樣是對李小龍作出粗暴式的消費，生產商似乎跟之前所述的
文化產品的生產商一樣，沒有進行自家商品的特點分析，亦欠缺對李小龍所提供
的象徵價值的配合作用，完全只是希望透過「李小龍」的號召力和名聲來提高銷
                                                     
32
  (新聞)  李小龍功夫之道  探索頻道雜誌 國際中文版 
http://www.discoverymag.com.tw/index.php/component/k2/item/555-201310p80 
13 
量。就如衣服品牌「Supreme」於二零一三年秋冬系列與李小龍版權持有人合作，
推出了一系列以李小龍為主題的球鞋及衣裝，以紀念這位一代巨星的逝世四十週
年。33生產商在其官方網站上的介紹純粹只有李小龍的生平，以及推出的衣裝及
球鞋的照片，完全沒有談及甚麼理念跟價值，更別論產品與李小龍之間象徵價值
的聯繫。這種純粹為紀念而推出的商品，其目的與之前所述的粗暴式消費李小龍
壓根兒沒有兩樣，只是表達手法有所分別而已。 
 
（圖片來源：http://www.booolo.com/2013/10/supreme-2013-fallwinter-bruce-lee-collection/） 
  
也有些商品的生產商有嘗試在產品與李小龍之間作出象徵價值的聯繫，希望為產
品賦予更多的價值。如本文開首提及的「李小龍即溶飲品」，商品的官方網站有
談及「品牌價值」，且更引用了李小龍的名句“BRUCE LEE Instant Drinks – The 
Quality You Deserve! Bruce Lee believed in himself and others, to become the best they 
can be. With BRUCE LEE Instant Drinks, you can feel his energy. Especially enriched 
with the Kungfu recipe, that helps to fight through the day from inside. ‘Don’t Think, 
Feel!’ – BRUCE LEE”（李小龍即溶飲品──你值得擁有的品質！李小龍相信
自己，亦相信你可以成為最好！你可以感覺到李小龍帶給你的能量和動力！李小
龍即溶飲品包含了「功夫配方」，給你能量和動力迎接每一天的新挑戰！相信自
己──自己最大的信心！「別去想，去感受吧！」──李小龍）。34不難看出生產
                                                     
33
  (網頁)  Supreme Official Homepage  http://www.supremenewyork.com/news/544 
34
  (網頁)  李小龍即溶飲品  http://bldrinks.com.hk/about 
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商想將商品跟李小龍充滿能量的形象作出聯繫，從而增加商品在消費者心目中的
價值，帶動情感式的消費。然而，生產商的目標是否成功做到，還要觀乎受眾接
收訊息後的自行解讀，如果受眾無法認同生產商建立的價值聯繫，反而會令商品
的行銷事倍功半。正如「李小龍即溶飲品」的例子，有人未能將李小龍與咖啡奶
茶等飲品建立聯繫，甚至認為商品有「發死人財」之嫌，嚴重消費李小龍。 
 
總結 
以象徵價值而言，李小龍形象鮮明豐富，他能賦予商品的價值豐厚，而且這些價
值就如他的哲學理念一樣具廣泛適用性，故此「李小龍」一直以來深受不同的生
產商歡迎。配合現代的消費文化正處於一個符號消費的階段，大眾重視商品的象
徵價值多於功用價值。在供應不絕，需求甚殷的情況下，李小龍不斷被消費、被
安排以不同的形式重現又重現在大眾跟前，絕不為奇。 
 
然而，隨著李小龍女兒李香凝在解決版權問題及版權的運用上日趨積極進取，我
們不難預見「李小龍」被消費的次數應該會有增無減。畢竟，消費一個已離去的
人，卻換來龐大的利益，只要處理得體，如何選擇？你懂的…… 
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